





















sportiv  nu  a  fost  privit  ca  un  domeniu  distinct,  ci  ca  pe  o  nouă  arie  de  aplicare  a 
marketingului. Însă, pe parcusul dezvoltării sportului într­o industrie, individualizarea 
marketingului sportiv ca domeniu de sine­stătător a apărut ca tot mai necesară. 
Individualizarea  marketingului  sportiv  în  cadrul  mult  mai  general  al 
marketingului pleacă de la o serie de elemente printre care putem menţiona: 
•  includerea  activităţilor  sportive  în  aria  serviciilor,  ceea  ce  face  ca 
marketingul sportiv să se delimiteze şi datorită caracteristicilor distincte pe 
care  le  prezintă  un  serviciu  (intangibilitate,  perisabilitate,  variabilitate  şi 
inseparabilitate); 
•  pe lângă aceste caracteristici specifice serviciilor în general, sportul prezintă 
o  serie  de  caracteristici  proprii  care  au  dus  la  adâncirea  delimitării 
marketingului sportiv; 
•  o serie de elemente de marketing, au suferit modificări prin includerea lor în 
cadrul  marketingului  sportiv,  ca  de  exemplu,  segmentarea  prin  largirea 
conceptului de client (incluzând aici atât individul ce participă la activităţile 






care  la  baza  formării  preţului  stau  motive  raţionale  (ca  de  exemplu, 
costurile). 


















definiţii  ale  marketingului  sportiv:  cele  ce  pleacă  de  la  elementele  tradiţionale  ale 











ca  fiind  procesul  de  proiectare  şi  implementare  a  activităţilor  pentru  realizarea 
produselor/serviciilor  sportive,  stabilirea  preţului  pentru  acestea,  distribuţia  şi 
promovarea lor astfel încât să fie satisfăcute nevoile şi dorinţele consumatorilor şi să fie 
îndeplinite obiectivele organizaţionale. Putem observa faptul că autorii se concentrează 















•  vânzarea  de  produse,  sponsorizarea  unor  sportivi  sau  a  unor  echipe, 
furnizarea de suveniruri jucătorilor, furnizarea de burse şcolare şi finaţarea 
unor cauze sociale, distribuţia de mostre şi cupoane gratuite la evenimente 
sportive,  construirea  de  mărci,  organizarea  de  festivităţi  de  premiere  în 
sport, realizarea de echipamente sportive şi oferirea de facilităţi de prestare 
a  serviciilor  sportive  –  toate  acestea  compunând  mixul  de  marketing 
integrat; 
•  modalitatea  prin  care  organizaţiile  folosesc  ataşarea  emoţională  a 
consumatorilor faţă de „eroii” lor sportivi sau echipele favorite pentru a se 
poziţiona  pe  piaţă,  pentru  a  vinde  într­un  număr  mai  mare  podusele  şi 
serviciile proprii, pentru a­şi creşte notorietatea, dar şi pentru a­i determina 
pe  fani  să  acţioneze  ca  elemente  de  promovare  a  companiei  în  cadrul 
comunitaţilor din care fac parte – acestea reprezentând parte a strategiei de 
marketing relaţional implementată de companie. 
Definiţia  dată  de  Schlossberg  include  o  serie  de  elemente  de  marketing  – 
orientarea spre client, diferenţiere, mix de marketing, marketing relaţional, poziţionare. 
Este deci important de subliniat faptul că autorul a văzut sportul ca devenind un mediu 
de  marketing  de  sine  stătător,  cu  abilităţi  de  segmentare,  poziţionare,  distribuţie  şi 
promovare  a  produselor/serviciilor  sportive  într­o  „lumină  eroică”.  Acest  punct  de 








Adepţii  celei  de­a  doua  perspectivă  teoretică  asupra  marketingului  sportiv 









McPherson,  Curtis  &  Loy  (1989)  sunt  de  părere  că  marketingul  sportiv 
presupune  „vânzare  de  produse  sportive,  ceea  ce  necesită  campanii  inventive  de 
marketing”.  Aceiaşi  autori  sunt  de  părere  că  sportul  reprezintă  un  intrument  de 
divertisment  pentru  clienţi  şi  un  mediu  propice  de  promovare  a  produselor  non­ 
sportive. 








marketingul  sportiv  prin  intermediul  sponsorizarii,  aceasta  precizând  faptul  că  „o 
strategie  de  marketing  sportiv  începe  prin  a  defini  obiectivele  de  sponsorizare  ale 
organizaţiei”. 
Pe  aceeaşi  idee  militează  şi  Vincent  Alonzo  (1994)  care  susţine  faptul  că 
marketingul sportiv „include promovarea sponsorizării unui eveniment astfel încât să se 
realizeze  un  impact  asupra  publicului  ţintă  prin:  campanii  de  publicitate  privind 
asocierea cu un eveniment sportiv major, noi variante de ambalaje care sa includă şi 
logo­ul  evenimentului  respectiv,  sponsorizarea  unei  campanii  de  promovare  a 
evenimentului  principal,  motivarea  forţelor  de  vânzare  prin  acordarea  de  premii 
constând în participarea la evenimentul respectiv”. 
O privire mult mai largă asupra domeniului regăsim la Stedman Graham (2001) 
care  tratează  în  cartea  sa  evenimentele  sportive  atât  din  punct  de  vedere  al 
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